























年比 10% という力強い成長を遂げている（Bain & Company, 2013）。1985 年のそれは 200 億
米ドルであり（Okonkwo, 2009）、20 年余りで規模は 10 倍に拡大した。日本における高級ブ
ランド品の市場規模は、服飾雑貨の全売上高約 9 兆円のうち約 2 兆円と 20％超を占め（経済
産業省 2011）、その存在感は確固たるものとなっている。また、東日本大震災の影響が懸念
された 2011 年度も、LVMH 社は前年比 10％増の 19 億 7,000 万ユーロ（約 2,100 億円）、ケ











一般消費財はマス・マーケット（Dibb et al., 2001）向けであり、ラグジュアリー・ブラン






メージ (6) を毀損するためである。カルティエ本社 CEO、ベルナール・フォルナスは、「この
メゾンが皆に望まれるブランドになることをマネジメントするには、入手可能性と稀少性と




一般消費財のマーケティングでは、キーワードは効率である（Kapferer and Bastien, 
(1) 贅沢品をフランス語ではリクス（luxe）という。これに前置詞 de が付くと、「贅沢な、豪華な」という
意味の de luxe となる。英語ではラグジュアリー（luxury）につながる（長沢， 2002, p. 18）。
(2) ブラジル、ロシア、インド、中国を指す。
























































































































































Drule et al.（2012）は、経営学におけるラグジュアリー・ブランド研究を 7 つに類型化し
た（表 1）。消費者行動に関する研究は、相対的に古くからあり、また多様な学問分野で研究
されてきた（金， 2009）。表 1 はそれを裏付けるかのように、消費者行動に関する研究は 7 類
型中、3 類型を占めている。一方、ラグジュアリー・ブランドの戦略に関する研究は、1990
年代初頭から盛んになってきており（Drule et al. 2012）、個別ブランドの経営戦略について、
事例分析を中心に展開されている。本稿で取り上げる稀少性のマネジメントは、「6. 戦略的





























































出典：Dubois and Paternault（1995）をもとに、Phau and Prendergast（2000）が作成したものを引用
2.2.2　Phau ら（2000）による検証
Phau and Prendergast（2000）は、Dubois and Paternault（1995）の米国での調査に基づ
き、ラグジュアリー・ブランドの持つブランド認知・購買頻度・あこがれの相関関係をシン
ガポールで検証した。このシンガポールでの消費者調査は、Chung and Zaichkowsky（1999）
が行った香港での検証や Dubois and Paternault（1995）らの米国での検証と比較されてい
























関係」が挙げられる（図 2）。Kapferer はラグジュアリーとしてのブランド知覚（perception 








































































持に貢献し、プレミアムな価格設定を可能にする（Vickers and Renand, 2003）。一方で、技
術革新への過度な依存は、機能的価値のみを際立たせ、高級ブランドとしての地位に揺らぎ































を整理すると表 4 のようになる。表 4 では、情報ベースの要因は、マーケティング、ブラン
ド、秘密、語彙、価値連鎖のスター化という 5 つの要因に類型化されている。
表 4 より、情報ベースの要因は、マーケティングと PR のノウハウに関するものが大半を






とする。4. の「語彙」は 1d と類似しており、全てのマーケティング活動のトーン & マナー
に関する事項であるため、削除する。1b は Kapferer and Bastien（2009b）において情報ベー
スの要因から独立して類型化されていることや、チャネルという実態を伴うものであるた






















































ドの伝承」(20)、「製品」（特にアイコン的製品 (21) と独自のノウハウや製造技術）の 4 つの要素
に弁別した。そして、伝統への梃入れに成功したブランドとして、フェラガモ、シャネル、




（Dall’Olmo et al. 2004）。つまり、「場所」、「ブランドの伝承」、「製品」は概ね「人」から派
生したものと言える。このことは、創業者はブランドに先行する (22) ことからも、明らかであ
る。Nueno and Quelch（1998, p. 62）は、伝統の中でも、特に職人気質は多くの場合、初代
デザイナーに起因するものであるとし、ティファニーを例示している。Bruce et al.（2004, p. 
160）も、伝統は職人気質が成功要因であったブランドの初期から展開されてきたと述べて







(19) エルメスにおけるパリ、アルマーニにおけるミラノなど。また、Kent et al.（2000）は国別に想起され
るイメージを一覧にしている。例えば、イタリアやフランスは芸術・文化、スイスは信頼性・品質・上
品、ドイツは効率・工学、日本は審美性・伝統・現代性、米国はより良く・大きく・安くといったイ





(22) シャネルを例に検討しよう。ガブリエル・シャネルが生まれたのは 1883 年であり、シャネルの 5 番が
















に多くみられ、リシャール・ミルの RM 56-01(24) やピアジェのエンペラドール・トゥールビ
ヨン（宝飾時計）などは 1 億円超となり、高級スポーツカーを凌駕する価格設定となってい











的な値上げが行われている。例えば、2002 年にゼニスは小売価格を 40% 引き上げたが、販
売量に負の影響は見られなかった（Catry, 2003）。クリュッグは、製造年の古い順に価格設
(24) 世界限定 5 点 予価 164,850,000 円
 （出典：リシャール・ミル オフィシャルサイト http://www.richardmille.jp/model/detail /index/id/168）
(25) 著者による京都大学白眉プロジェクト准教授 ピエール・イヴ・ドンゼ氏へのインタビュー（2013 年 5





































































(30) LVMH、リシュモン、ケリング各社のアニュアルレポートをそれぞれ 5 年分参照した。
(31) 詳細は長沢・杉本（2009）を参照のこと。








めである（The New York Times, Feb 19th 2010）。
Catry（2003）は、顧客の知覚する稀少性は花形化するデザイナーに起因するとしている。
例えば、ジョン・ガリアーノは富裕な中高年女性向けというブランド・イメージを破壊し、
























アに対して常に新しくなければ。」と語っている（エスクァイア・マガジン・ジャパン、1997 年 11 月号）。
















うに指摘されている；（1） 製品という範疇を超えたブランドの拡張性の強化（Hagtvedt and 
Patrick, 2008）、（2） 現代芸術の真正な欠片としての意味付け（Dion and Arnould, 2011; また、
Kapferer, 2012 を参照）、（3） 芸術を梃子にしたブランドの伝統の連想（Corbellini and Saviolo, 
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